















































































































































































































































































































































































































































































































































  N50+, M25, N50+, N25+, M30, N25+, N30+, M25, 
  N20+, M35+,  M25.
   M=Mies , N=Nainen.
  Numerot = Ikä. 
  Esim. 35 = 35-vuotias. 35+ = yli 35-vuotias (35-40-vuotias).
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- Syö pähkinöitä maun vuoksi.
- Tarve napostella.
- Ostaa halun ja tunteen perusteella.
- Pähkinät karkin korvike tai kilpailija.
- Käyttää pähkinöitä välipalana.
- Syö pähkinöitä töissä ja kotona.
- Syö kotona ohimennen ja television ääressä.
- Kokeilee uusia tuotteita. 
-Etsii makuelämyksiä.
 
- Syö pähkinöitä täyttävyyden, ravinto-
   arvojen sekä maun takia.
- Tuntee ravintosuositukset ja katsoo tuot-
   teiden ravintoarvot. Katsoo ravintoarvot  
   erityisesti uusista tuotteista.
- Haluaa syödä ennen kaikkea terveellisesti.
- Noudattaa tiettyä ruokavaliomallia.
- Arvostaa ruoassa puhtautta, luonnollisuut-
   ta ja laatua.
-Tekee johtopäätöksiä ja tarkkailee tuotteen 
   laatua.
- Valmis maksamaan laadusta.
- Syö pähkinöitä maun vuoksi.
- Uskoo tietävänsä tuotteiden ravintoarvot 
   perehtymättä niihin.
- Ostaa tuttuja tuotteita, ei kokeile.
- Arvostaa ruoan puhtautta, luonnolisuutta ja  
   laatua.
- Valmistaa itse ruokansa.
- Käyttää pähkinöitä eväänä ja välipalana.
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-Tarve syödä terveellisesti, puhtaasti ja keveyesti.
-Myös tarve napostella ja herkutella. 
-Tarve löytää terveellisiä vaihtoehtoja naposteltavaksi.
-Tarve ottaa pähkinöitä mukaan.
-Tarve täyttävälle ja helpolle välipalalle.
-Pitää pähkinöiden mausta.
-Kokee pähkinöiden olevan terveellinen vaihtoehto.
- Valitsee pähkinät makutottumusten mukaan.
- Haluaa itse valita pähkinänsä tai -sekoituksen sisällön.
- Arvostaa tuotteen laatua ja luonnollisuutta.
- Laadulla ja laatumielikuvalla on vaikutusta valintoihin.
-Asioi marketeissa. 
-Käy töissä tai koulussa.
-Tahtoo enemmän tietoa pähkinöistä.
-On valmis käyttämään pähkinöitä ruoan lisukkeena tai -osana.
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Laatu	merkitsee	pähkinöiden	ostajalle	hyvää	makua	ja	puhtautta.	Puhtaaksi	tuot-
teeksi	mielletään	luonnollinen	tuote	johon	ei	ole	lisätty	esimerkiksi	suolaa.	Laadukas	
pakkaus	on	sellainen,	joka	sisältää	tasalaatuisia	yksilöitä.	Makueroja	sisältävä	pak-
kaus	koetaan	huonolaatuiseksi.	Sekoituspussien	kohdalla	makutottumukset	määrää-
vät	ostetaanko	tuote.	Osa	pitää	hedelmiä	tai	marjoja	sisältävistä	pähkinäsekoituk-
sista,	kun	toiset	taas	tahtovat	sekoituksen	joka	sisältää	pelkästään	erilaisia	pähki-
nöitä.	
Sekoituspussien	ongelmallisuus	liittyy	juuri	makutottumuksiin.	Tutkimustulosten	pe-
rusteella	näyttää	siltä,	että	irtovalikoimille	on	kysyntää.	Irtovalikoimat	mahdollistavat	
sekoituksen	rakentamisen	omien	makutottumusten	perusteella	ja	näin	ostaja	pystyy	
itse	luomaan	itselleen	parhaan	ratkaisun.	Pähkinöiden	ostajat	käyvät	useimmiten	
suorittamassa	ruokaostoksensa	marketeissa,	mutta	ns.	täydennysostoksia	ja	nopeita	
ostoksia	suoritetaan	myös	pienemmissä	lähikaupoissa.	Kauppojen	valikoimissa	koet-
tiin	olevan	eroavaisuuksia	ja	juuri	aiemmin	mainitut	irtovalikoimat	puuttuvat	joista-
kin	ostajia	lähellä	sijaitsevista	kaupoista.		
Viimeinen	yhdistävä	ja	usein	ilmennyt	tekijä	tutkimuksessa	oli	tiedon	puute.	Ostajat	
ovat	valmiita	korvaamaan	epäterveellisiä	lisukkeita	tai	muita	ruoan	ainesosia	päh-
kinöillä,	mutta	niiden	soveltuvuudesta	ei	ole	tarpeeksi	tietoa.	Tutkimus	osoitti	myös,	
että	osa	ostajista	kaipaa	vinkkejä	ja	tietoa	juuri	pähkinöiden	erilaisista	käyttötarkoi-
tuksista.	Koska	useimmat	pähkinöiden	ostajat	arvostavat	vastuullisuutta	ja	ruoan	ter-
veellisyyttä,	he	valitsevat	todennäköisimmin	tuotteen	jonka	he	tietävät	olevan	vas-
tuullisesti	tuotettu,	laadukas	ja	terveellinen.	Myös	pähkinöiden	terveysvaikutusten	
korostaminen	yleisellä	tasolla	näyttäisi	olevan	ostamista	ja	käyttöä	lisäävä	tekijä.	
Asiakkaan	kokema	arvo	ja	sen	muodostumiseen	johtavat	seikat	pyrittiin	selvittä-
mään.	Tutkimustulosten	perusteella	pähkinätuotteiden	yleinen	hintalaatusuhde	ko-
ettiin	kalliiksi,	mutta	mielipiteet	hintalaatusuhteesta	vaihtelevat	Napostelijoiden,	Jär-
keilijöiden	ja	tietäjien	välillä.	Esimerkiksi	Tietäjät	ovat	valmiita	maksamaan	puhtaam-
masta	ja	vastuullisesti	tuotetusta	tuotteesta	enemmän,	vaikka	kokevatkin	yleisen	
hintatason	korkeaksi.	Napostelija	puolestaan	ostaa	tuotteen	joka	maistuu	parhaalta	
ja	hinta	ei	ole	ensimmäinen	kriteeri.	Järkeilijä	katsoo	eniten	hintaa.	Tutkimus	antoi	
kuitenkin	mahdollisuuden	päätellä,	että	pähkinöiden	koettu	arvo	on	sopiva	panos-
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tukseen	nähden.	Tätä	puoltaa	suurimmaksi	osaksi	se,	että	jokainen	ostajatyyppi	käyt-
tää	ja	ostaa	pähkinöitä	lähes	päivittäin	tai	viikoittain	kalliiksi	koetusta	hinnasta	huoli-
matta.	Halvempi	hinta	lisäisi	kuitenkin	ostojen	määrää.	Pähkinöistä	saatu	hyöty	yh-
distettynä	mahdollisiin	uusiin	käyttötarkoituksiin	ja	tietoon	voisi	parantaa	asiakkaan	
kokemaa	arvoa.	Ostajien	saadessa	lisää	tietoa	ja	mahdollisuuksia	pähkinöiden	käyt-
töön,	myös	pähkinöistä	saatava	koettu	hyöty	kasvaa.	Kun	kuluttaja	kokee	saavansa	
enemmän	hyötyä,	nousee	koettu	arvo,	vaikka	hinta	pysyisi	samana.	Asiakkaan	koke-
maa	arvoa	ei	kuitenkaan	voida	sisällyttää	kaikkia	ostajia	kuvaavaan	profilointiin,	
koska	se	vaihtelee.			
Koska	tutkimus	toteutettiin	laadullisin	menetelmin	ilman	tiettyä	määrällistä	otantaa,	
ei	voida	varmaksi	todeta	vaikuttavatko	demografiset	tekijät	kuten	ikä	tai	sukupuoli	
ostajien	profiloitumiseen	järkeilijöiksi,	napostelijoiksi	tai	tietäjiksi.	Tutkimus	kuitenkin	
osoitti,	että	pähkinöiden	ostajilla	on	yhteisiä	ominaisuuksia.	Markkinoinnin	kannalta	
yhdistävien	tekijöiden	tunteminen	on	tärkeää,	koska	niihin	keskittymällä	voidaan	vai-
kuttaa	kaiken	tyyppisiin	pähkinöitä	ostaviin	ihmisiin.		
5.2 Profiilien	hyödyntäminen	digitaalisessa	markkinoinnissa	
Pähkinöiden	ostajat	odottavat	saavansa	lisää	tietoa	pähkinöiden	käyttötarkoituksista	
ja	soveltuvuudesta	ruoanlaittoon.	Koska	sosiaalinen	media	perustuu	vuorovaikutuk-
selle,	reseptien	ja	tiedon	jakaminen	tuotemerkin	nimissä	voi	selvästi	herättää	kiin-
nostusta.	Tiedon	jakamisen	voi	myös	olettaa	lisäävän	brändin	tunnettuutta	ja	paran-
taa	mielikuvaa	luotettavuudesta.	Vastuullisuutta	ja	tuotteiden	puhtautta	korostava	
markkinointi	voi	vaikuttaa	ostajien	valintoihin.		
Digitaaliset	markkinointikanavat	mahdollistavat	esimerkiksi	laadukkaiden	videoiden	
ja	muun	visuaalisen	sisällön	levittämisen	edullisesti.	Videot	jotka	selventävät	valmis-
tajan	laadun	tarkkailua	tai	tuotteiden	alkuperää	voivat	kiinnittää	huomion.	Tutkimuk-
sessa	kävi	ilmi,	että	ostajia	kiinnostaa	tuotteen	alkuperä	ja	kuinka	se	on	tuotettu.	
Mielikuva	vastuullisuudesta	ja	laadusta	koettiin	olevan	ostamista	lisäävä	tekijä.	Sa-
moin	luonnollisuutta	ja	puhtautta	henkivät	kuvat	voivat	luoda	positiivisen	mielikuvan	
brändistä.	Sosiaalisen	median	avulla	on	mahdollista	myös	kohdentaa	markkinointia	
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paikallisesti.	Esimerkiksi	jos	markettiin	avataan	uusi	pähkinöitä	sisältävä	irtovalikoi-
mahylly,	voidaan	siitä	viestiä	käyttäjätietojen	mukaan	paikallisille	ostajille.		
Ostajille	tärkeiden	tuotteeseen	liittyvien	ominaisuuksien	korostaminen	markkinointi-
viestinnässä	ja	koko	brändin	visuaalisessa	ilmeessä	on	mahdollista	tehdä	digitaali-
sissa	kanavissa.	Informatiiviset	internetsivut	sekä	-sosiaalisen	median	sivut	ja	-profiilit	
voivat	auttaa	brändimielikuvan	rakentamisessa.	Markkinointiviestinnän	sisältö	on	
mahdollista	ja	järkevää	suunnitella	niin,	että	asiakasprofiilin	mukainen	henkilö	hyötyy	
siitä	mahdollisimman	paljon.		
6 Pohdinta	ja	jatkotutkimusehdotukset	
Tutkimus	toteutui	hyvin,	kun	otetaan	huomioon	teemahaastattelujen	vastaajien	eri-
laisuus	ja	mahdollisuus	runsaisiin	eriäviin	mielipiteisiin.	Tutkimustuloksissa	toistuivat	
selkeästi	tietyt	seikat,	joiden	pohjalta	pähkinöiden	ostajista	koostuvaa	ryhmää	tai	
ryhmiä	pystyttiin	kuvaamaan.	Asiakasprofiileja	luotiin	neljä,	joista	yksi	kuvaa	kaikkia	
pähkinöiden	ostajia	ja	koko	kategoriaa	yhdistäviä	ominaisuuksia.	Kolme	muuta	profii-
lia	kuvaavat	pähkinöiden	ostajien	sisällä	havaittuja	toisistaan	poikkeavia	asiakastyyp-
pejä.	Laadullisen	tutkimuksen	tarkoitus	on	selittää	ilmiötä,	josta	ei	ole	tietoa.	Tässä	
tapauksessa	tavoitteena	oli	ymmärtää,	miksi	henkilöt	ostavat	pähkinöitä.	Tutkimus	
tuotti	tietoa	eri	asiakastyyppien	tarpeista,	motiiveista,	kulutus-	ja	käyttötottumuk-
sista	sekä	mielipiteistä.	Vastaus	siihen,	miksi	kolmea	eri	tyyppiä	edustavat	ostajat	os-
tavat	pähkinöitä,	saatiin.	Näin	ollen	tutkimuksen	voidaan	katsoa	onnistuneen.	Myös	
toimeksiantoon	sisältyneet	lisätavoitteet,	kuten	käyttökelpoisten	profiilien	luominen	
digitaalisen	markkinoinnin	suunnitteluun	onnistui	kohtuullisesti,	koska	ostajien	mieli-
piteitä	ja	pähkinöiden	käyttötarkoituksia	saatiin	avattua.	Saadun	tiedon	avulla	voi-
daan	korostaa	Green	Tasten	pähkinöiden	ominaisuuksia	ostajien	tarpeiden	täyttä-
jinä.	Toisaalta	koska	ihmiset	ovat	yksilöitä,	ei	voida	olla	täysin	varmoja	siitä,	millainen	
markkinointisisältö	toimii	kullekin	yksilölle.		
Haastateltavilta	saatiin	myös	mielipiteitä,	jotka	voidaan	käsittää	kehitysehdotuksiksi.	
Esimerkiksi	tarve	irtovalikoimille	ja	niiden	käytännöllisyys	on	Green	Tasten	kannalta	
hyvä	tieto.	Koska	Green	Tasten	tarjontaan	kuuluu	myös	pähkinöiden	irtovalikoima-
hylly,	voi	olla	hyvä	lisätä	niitä	elintarvikeliikkeisiin.	Etenkin	sellaisiin	liikkeisiin,	joissa	
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irtovalikoimaa	ei	vielä	ole,	kannattaa	panostaa.	Tällä	tavoin	Green	Tasten	brändi	saa	
myös	näkyvyyttä	ja	haastattelujen	perusteella	voidaan	todeta,	että	brändimielikuva	
ja	tuotteen	koettu	hintalaatusuhde	paranevat	asiakkaiden	tarpeisiin	vastaamalla.	
Tutkimuksen	avulla	tuotettua	tietoa	tulisi	voida	hyödyntää	yrityksen	päätöksenteossa	
ja	mielestäni	tehty	tutkimus	mahdollistaa	mm.	markkinointiviestinnän	sisällön	suun-
nitteluun	liittyvien	päätösten	teon.	Myös	edellä	mainittu	irtovalikoimiin	panostami-
nen	edellyttää	päätöksentekoa.		
Vastaajien	taustatekijöiden	vaikutussuhteet	esimerkiksi	tiettyyn	ostajatyyppiin	profi-
loitumisesta	jäivät	pimentoon.	Toisaalta	tämä	johtuu	pitkälti	siitä,	että	taustatekijöitä	
ovat	mm.	demografiset	ominaisuudet,	joita	on	järkevämpää	selvittää	määrällisellä	
tutkimuksella.	Taustatekijöiden	kuten	esimerkiksi	iän	vaikutus	motiiveihin	selvittämi-
nen	vaatii	selkeästi	suurta	otantaa.	Tämän	vuoksi	laadullisen	tutkimuksen	kohdalla	
niiden	puuttumista	ei	voida	pitää	epäonnistumisena.	Luvussa	6.1	valaistaan,	kuinka	
määrällinen	tutkimus	mahdollistaisi	vielä	laajemman	asiakasymmärryksen.		
Tutkimus	käsitteli	pähkinöiden	ostajia,	joten	tuotettua	tietoa	ei	tämän	vuoksi	voida	
yleistää	kaikkiin	elintarvikkeisiin	ja	niiden	ostamiseen	liittyviin	motiiveihin.	Toisaalta	
esimerkiksi	pähkinöiden	käyttö	välipalana	ja	siihen	liittyvät	perusteet	valottavat	myös	
sitä,	mikä	on	kuluttajille	tärkeää	välipalassa.	Tutkimus	ei	tuottanut	uutta	teoriatietoa,	
mutta	se	tuotti	kuvauksen	siitä,	millaisia	ovat	pähkinöiden	ostajat.	Sivutuotteena	sel-
visi,	mikä	on	ruoassa	tärkeää	suomalaiselle	kuluttajalle,	mikä	on	tärkeää	välipalassa	
ja	kuinka	usein	ostajat	ostavat	pähkinöitä.		
Luotettavuuteen	liittyen	tutkimuksen	läpinäkyvyys	oli	mahdollista	taata	dokumentaa-
tiolla.	Dokumentteina	tutkimuksesta	toimivat	äänitetyt	haastattelut,	litteroidut	haas-
tattelut	sekä	yleiskielelle	muutetut	lainaukset.	Myös	käytetyt	lähteet	ovat	lukijoiden	
saatavilla	ja	toimeksiantajasta	on	mahdollista	saada	lisää	tietoa.	Tutkimuksen	realibi-
liteetti	on	mielipiteiden	kannalta	haastava	luotettavuuden	mittari,	koska	yleiset	ra-
vintotrendit	voivat	ohjata	niitä	tulevaisuudessa.	Myös	markkinat	voivat	muuttua	ja	
uusien	kilpailevien	tuotteiden	tuleminen	markkinoille	voi	muuttaa	ostajien	kulutus-
tottumuksia.	Tehdyn	tutkimuksen	validiteetista	todisteena	on	aitojen	ostajien	haas-
tatteleminen.	Jokainen	haastateltava	osti	pähkinöitä	ja	käytti	niitä	itse.	Haastatelta-
vien	vastaukset	ja	niiden	tulkinta	voitiin	myös	varmistaa	oikeiksi,	mikä	lisää	tutkimuk-
sen	luotettavuutta.	
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Luotettavuuteen	ja	itse	tutkimuksen	päättämiseen	liittyvä	saturaation	havaitseminen	
oli	osittain	haastavampaa	ja	osittain	helpompaa.	Ostomotiivien	sekä	kulutus-	ja	käyt-
tötottumusten	kohdalla	saturaatiota	syntyi	nopeammin	kuin	mielipiteiden	yhtey-
dessä.	Toisaalta	mielipiteistä	ei	voi	odottaa	selkeän	saturaation	syntymistä,	koska	jo-
kainen	yksilö	kokee	asiat	omalla	tavallaan.	Saturaatio	ei	tarkoita	sitä,	että	suurin	osa	
ihmisistä	on	samaa	mieltä	vaan	se	syntyy,	kun	mitään	uutta	ei	enää	tule	esille.	Jokai-
sessa	teemassa	syntyi	saturaatiota,	mutta	esimerkiksi	ostokriteerien	tärkeysjärjestys	
vaihteli	lähes	jokaisessa	haastattelussa.	Näin	ollen	ei	pystytä	esittämään	yhtä	tär-
keintä	ostoon	johtavaa	kriteeriä	tuotteessa.	Toisaalta	taas	laadullisen	tutkimuksen	
tarkoitus	ei	ole	yleistää	vaan	ymmärtää,	joten	tässäkään	tapauksessa	ei	voida	puhua	
suoranaisesti	epäonnistumisesta.	
Sopivan	teoriapohjan	löytäminen	ja	sen	soveltaminen	oli	osittain	vaikeaa.	Teoria-
osuudessa	ja	johdannossa	pyrittiin	selvittämään	profiilin	luomisen	lisäksi,	miksi	asia-
kasprofilointi	on	tärkeää.	Asiakkaiden	tuntemisen	ja	profiloinnin	hyödyt	saatiin	ker-
rottua.	Teorian	soveltaminen	käytäntöön	ei	ollut	vaikeaa,	mutta	sen	ilmentäminen	
koitui	haastavaksi.	Tämä	tarkoittaa	sitä,	että	teorian	ja	toteutetun	tutkimuksen	väli-
nen	synteesi	oli	haastavaa	tuoda	esille,	vaikka	teoria	ohjasikin	toimeksiannon	ohella	
tutkimuksen	suunnittelua	ja	toteutusta.	Tutkimuksen	suunnittelu	toimeksiantajan	
tarpeita	vastaavaksi	oli	vaikeaa,	koska	myös	ostajien	demografisten	ominaisuuksien	
selvittäminen	on	selkeästi	hyödyllistä	ja	myös	tarpeellista.	Näin	ollen	vain	yhteen	tut-
kimusmenetelmään	keskittyminen	oli	haastavaa	teoriaa	hankittaessa.	Asiakastietoon	
liittyvän	teorian	runsauden	vuoksi	oli	tehtävä	selkeä	rajaus	sille,	mitä	asioita	ostajista	
selvitetään.	Koska	kyseessä	oli	laadullinen	tutkimus,	jonka	pääasiallinen	tarkoitus	oli	
ymmärtämään	ostamiseen	johtavia	syitä	ja	mielipiteitä,	jätettiin	haastatteluissa	huo-
miotta	kaikki	ikään,	koulutustasoon,	ammattiin	tai	sukupuoleen	liittyvät	tekijät.	Lo-
pulliseen	tutkimukseen	mukaan	otetut	haastateltavat	kuitenkin	valittiin	niin,	että	jou-
kossa	olisi	eri	ikäisiä	naisia	ja	miehiä,	koska	iällä	ja	sukupuolella	on	havaittu	olevan	
mahdollisesti	vaikutusta	henkilön	tapoihin	ja	mielipiteisiin.	Esimerkiksi	eri	ikäisiä	vas-
taajia	sisällyttämällä	mahdollistettiin	mahdollisimman	monien	näkökulmien	esiinty-
minen	ymmärryksen	saamiseksi.	40-50	vuotiaita	henkilöitä	ei	osallistunut	tutkimuk-
seen,	joten	kaikkia	ikäryhmiä	ei	ollut	edustettuna.	Vaikka	laadullisen	tutkimuksen	pe-
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rusteella	ei	voida	yleistää,	kävi	kuitenkin	ilmi,	että	tehdyssä	tutkimuksessa	ikä	tai	su-
kupuoli	ei	vaikuttanut	ostomotiiveihin.	Tätä	ei	kuitenkaan	pidä	ottaa	esiin	faktana,	
koska	tutkimuksessa	ei	ole	suunnitelmallista	otantaa	ja	haastateltu	ryhmä	on	suh-
teellisen	pieni	verrattuna	suomalaisten	pähkinöiden	ostajien	määrään.	
Profiilin	hyödyntäminen	digitaalisessa	markkinoinnissa	jää	lopulta	Green	Tasten	poh-
dittavaksi.	Tutkimuksen	toissijainen	tarkoitus	ei	ollut	luoda	digitaalisen	markkinoin-
nin	sisältöä	tai	suunnitelmaa	vaan	valaista	yleisellä	tasolla	sitä,	että	profiileista	voi	
olla	hyötyä	edellä	mainituissa	tilanteissa.	Joidenkin	lukijoiden	mielestä	esimerkkejä	
profiilien	hyödyntämisestä	olisi	voitu	varmasti	käyttää	enemmän.	Tämä	ei	kuitenkaan	
ollut	tutkimuksen	päätavoite.	Kokonaisuutena	tutkimus	oli	onnistunut	ja	Green	Tas-
ten	voi	olettaa	hyötyvän	siitä.	Tutkimus	tuotti	tietoa,	jonka	pohjalta	voidaan	synnyt-
tää	uusia	ideoita	ja	jalostaa	niitä	Green	Tasten	käyttöön.	Lopputuloksena	voidaan	to-
deta,	että	ymmärrys	pähkinöiden	ostajien	motiiveista	ja	pähkinöiden	käytöstä	kasvoi.	
Jatkotutkimusehdotukset	
Tehty	tutkimus	selvitti	ennen	kaikkea	motiiveja	ja	pyrki	ymmärtämään,	miksi	ostaja	
ostaa	pähkinöitä.	Mikäli	Green	Taste	haluaa	tarkentaa	asiakasprofiileita	esimerkiksi	
demografisilla	tekijöillä,	se	on	mahdollista	jatkotutkimuksen	avulla.	Jatkotutkimuksen	
tekeminen	voisi	vastata	esimerkiksi	kysymykseen	”missä	ikäryhmässä	esiintyy	eniten	
pähkinöiden	ostajia?”.	On	mahdollista	selvittää	esimerkiksi	missä	ikäryhmissä	esiin-
tyy	eniten	napostelija-profiilin	soveltuvia	henkilöitä.		
Edellä	mainitun	kaltaisia	demografisia	tekijöitä	voidaan	selvittää	kvantitatiivisella	tut-
kimuksella	ja	näin	ollen	myös	asiakasprofiileja	voidaan	täydentää.	Kanasen	(2014,	73-
75)	mukaan	laadullista	tutkimusta	voidaan	täydentää	kyselyn	tuottamilla	yksityiskoh-
taisemmilla	tiedoilla.	Kysely	on	määrälliselle	tutkimukselle	tyypillinen	tiedonkeruu-
menetelmä	(Kananen	2014,	24–25).	Ikä,	sukupuoli	tai	asema	voivat	vaikuttaa	henki-
löiden	käytökseen	jonka	vuoksi	jatkotutkimuksesta	saatu	tieto	voi	olla	merkityksel-
listä.	Erilaiset	tutkimusotteet	voivat	lisäksi	korvata	toistensa	puutteita.	(Mts.	75,	143.)		
Jatkotutkimuksella	voidaan	myös	hankkia	tietoa	Green	Tasten	brändimielikuvasta	asi-
akkaiden	silmissä.	Tuulaniemen	(2011,	144)	mukaan	edellä	mainittua	tietoa	voidaan	
käyttää	kuluttajaprofiileissa,	sekä	hyödyntää	esimerkiksi	tarjoaman	kohdentami-
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sessa.	On	hyvä	muistaa,	että	asiakastietoa	on	saatavilla	myös	internetissä	ja	sosiaali-
sen	median	kanavissa.	Ryanin	ja	Jonesin	(2009,	151-155)	mukaan	asiakkaista	on	mah-
dollista	saada	lisää	yksityiskohtaisempaa	tietoa	muun	muassa	osallistumalla	sosiaali-
sessa	mediassa	käytävään	keskusteluun.		
Ehdotuksena	Green	Tastelle	on	teettää	kysely,	jonka	tarkoituksena	on	täydentää	luo-
tuja	asiakasprofiileja.	Eräs	mahdollisuus	voisi	olla	esimerkiksi	selvittää,	missä	ikäryh-
missä	esiintyy	eniten	eri	asiakasprofiileihin	sopivia	asiakastyyppejä.	Jatkotutkimuksen	
tulosten	avulla	esimerkiksi	digitaalista	markkinointia	pystytään	kohdentamaan	en-
tistä	paremmin	ja	asiakasymmärrys	kasvaa.	
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Liitteet	
Liite	1. Teemahaastattelun	runko:	
Teema	1:	Kulutustottumukset.		
Teeman	sisällössä	pyritään	selvittämään:		
-Kuinka	usein-,	milloin-,	missä-	ja	mihin	tarkoitukseen	kuluttaja	käyttää	pähkinöitä?	
-Mistä	hän	ostaa	ruokansa	ja	pähkinänsä,	sekä	kuinka	usein	hän	ostaa?	
Teema	2:	Suhde	ruokaan.		
Teeman	sisällössä	pyritään	selvittämään:		
-Millaisiksi	henkilö	kokee	omat	ruokailutottumuksensa?	
-Mitä	mieltä	hän	on	ravintoarvoista	tai	ruoan	terveellisyydestä	ja	onko	niillä	vaiku-
tusta	hänen	valintoihinsa?	
-Mikä	rooli	pähkinöillä	on	kuluttajan	ruoan	kulutuksessa?	
Teema	3:	Asiakkaan	kokema	arvo	ja	Mielipiteet.		
Teeman	sisällössä	pyritään	selvittämään:	
-Mitä	kuluttaja	arvostaa	ruoassa	ja	pähkinöissä?	
-Mihin	tämä	käyttää	sekä	pähkinöitä,	että	ruokaa	yleensä?		
-Onko	pähkinöillä	joku	kilpaileva	tai	korvaava	tuote	kuluttajan	päivittäisessä	ruokai-
lussa	ja	miksi	se	on	kilpailija	tai	mahdollinen	korvaaja?		
-Täyttääkö	nykyinen	valikoima	kuluttajan	tarpeet?		
-Mikä	on	pähkinöiden	hintalaatusuhde?	
Teema	4:	Ostomotiivit.		
Teeman	sisällössä	pyritään	selvittämään:		
-Mitkä	ovat	ostamisen	syyt	eli	mikä	saa	kuluttajan	ostamaan	pähkinöitä?	
-Mikä	saa	kuluttajan	valitsemaan	juuri	tietyn	tuotteen	tai	pakkauksen	hyllystä?	
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-Mikä	on	suurin	yksittäinen	ostopäätökseen	vaikuttava	tekijä	samankaltaisten	tuot-
teiden	välillä?		
-Voisiko	kuluttaja	ostaa	enemmän	tai	olisiko	pähkinöille	enemmän	käyttöä	jos	jokin	
asia	(mikä	asia)	olisi	toisin?	
	
	
	
